





サーベイ, POS データによる日々, 週ごと, 月別に売れ行きをチェックする売上動向調
査, デモグラフィック別に消費者購入データを分析し, 予想どおりか, 新しい変化が起こっ
てないかどうかなどを確認する消費者パネル調査を含む｡







めるためのサンプル配布, 店頭デモ, 各種イベント等の話題づくり, 等が重点になる｡ 消







想定した値 (仮説, 前提) との乖離を確認し, 軌道修正の方向を明らかにする｡
 購入者店頭面接調査
通常, 発売後, ２週間から１ヶ月の間に実施する｡ インタビュアーが店頭に立って,
消費者がその新製品を買い物かごに入れた瞬間に話しかけ, つぎの項目を聴取する｡
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1983年10月に発売し, 入浴剤市場の拡大に貢献した新薬用入浴剤 ｢バブ｣ のケースを
取り上げる｡
新薬用入浴剤 ｢バブ｣ は, メインの競合である ｢バスクリン｣ のユニット単価20円に
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 陸 正 ｢変わる消費者､ 変わる商品｣ P63‒75
し入浴剤の市場が伸長してきているという好材料もあった｡ また製品づくりの面でもつ
ぎのような新しさがあった｡ ｢バスクリン｣ が入浴で色と香りを楽しむ世界を訴求して
きているのに対し, 温まる, 疲労がとれる, 肩こり・腰痛を緩和するなど効果・効能を
訴求し, また粉末に対し錠剤型, 風呂に投入するとあわが発生して炭酸ガスがお湯に溶
けるという見た目の新しさもあった｡ さらにいろいろな職業の人が登場する多面的なテ
レビ CF, サンプル請求券つきの新聞広告, 雑誌広告など初期のプランド認知に工夫を
凝らした広告などコミュニケーション施策も企画している｡ こうした背景からまず初期





る｡ 購入のヒストリーは, 図Ⅲ－１－３のとおりであり, 19名の購入者のうち, リピー
ターは７名, 次回購入予定が ｢バブ｣ は８名である｡ ８名の内訳は, ６名が再リピート










バブ購入者の初回購入のきっかけは, ｢テレビ CMを見て｣ 49％, ｢効果・効能があ
りそう｣ 22％, ｢友人・知人にすすめられて｣ 17％の順になっている｡ 口コミでの浸透
が他の製品に比し, 際だっている｡
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図Ⅲ－１－３ 新薬用入浴剤 ｢バブ｣ の量販店での購入者追跡結果
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表Ⅲ－１－１ 新薬用入浴剤 ｢バブ｣ 購入者追跡調査結果
Ｎ数 ％ Ｎ数 ％
初回購入時の決定者 (SA) 79 100 全体評価 (使用評価) (SA) 79 100
１ 対象者本人 66 83.5 １ 良い 42 58.3
２ 主人 7 8.9 ２ やや良い 18 25
３ 子供 6 7.6 ３ どちらでもない 12 16.7
初回購入時のきっかけ (MA) 79 100 ４ やや良くない － －
１ テレビのCMで見かけたから 39 49.4 ５ 良くない － －
２ 新聞・雑誌の広告を見て 7 8.9 他の入浴剤の直前使用 (SA) 79 100
３ 車内広告を見て 2 2.5 １ 使っていた 59 74.7
４ 価格が安かったから － － ２ 使っていなかった 20 25.3
５ 効果・効能がありそうだから 17 21.5 直前使用銘柄 (SA) 59 100
６ 自分以外の家族のために 8 10.1 １ バスクリン 49 83.1
７ 店頭で目についたから 6 7.6 ２ クールバスクリン 3 5.1
８ 友人・知人にすすめらてたから 13 16.5 ３ ムトウハップ 1 1.7
９ 薬局店ですすめられて 6 7.6 ４ その他 6 10.2
10 有名なメーカーの商品だから 1 1.3 今後の購入意向 (SA) 79 100
11 試供品を使ってみて良かったから 3 3.8 (購入１回)
12 新製品だから 8 10.1 １ 買いたい 30 78.9
13 それまで使っていたものが切れたから 5 6.3 ２ 買いたくない 8 21.1
14 その他 5 6.3 (購入２回以上)
現在までの購入回数 (SA) 79 100 １ 買いたい 41 100
１ １回 38 48.1 ２ 買いたくない － －
２ ２回 16 20.3 主婦年齢 (SA) 79 100
３ ３回 15 19 １ 20代 9 11.4
４ ４回 3 3.8 ２ 30代 15 19
５ ５回 4 5.1 ３ 40代 35 44.3
６ ６回 3 3.8 ４ 50代以上 20 25.3
(平均購入回数) 2.1回 主婦バブ風呂入浴頻度 (SA) 72 100
現在の使用頻度 (SA) 79 100 １ 毎回入浴する 64 88.9
１ 週に７回 18 22.8 ２ 2,3回に１回入浴する 5 6.9
２ 週に６回 3 3.8 ３ 4,5回に１回入浴する － －
３ 週に５回 7 8.9 ４ それ以下 3 4.2
４ 週に４回 9 11.4 主婦バブ風呂入浴時間帯 (SA) 72 100
５ 週に３回 22 27.8 １ バブを入れた直後 45 62.5
６ 週に２回 9 11.4 ２ １～２時間経過して 24 33.3
７ 週に１回 1 1.3 ３ ２時間以上たって 3 4.2
８ 週に１回未満 3 3.8
９ 現在は使ってない 4 5.1
10 手持ちがない中止者 3 3.8






























し, 旭川, 郡山, 広島, 高松, 熊本を選定した｡
アタックの知名率は各都市とも90％をこえており, その認知経路は, ｢テレビＣＭを
見て｣ が郡山70％, 広島66.7％, 熊本76.7％, と各都市とも多い｡ その他では, 郡山の










表Ⅲ－１－２ 新型バイオ洗剤 ｢アタック｣ 購入者追跡調査結果
Ｎ数 ％ Ｎ数 ％
全体評価 (使用評価) (SA) 58 100 どうしてもとれなかった肌着の黄ばみがとれる 58 100
１ 良い 25 43.1 １ そう思う 7 12.1
２ やや良い 20 34.5 ２ ややそう思う 16 27.6
３ どちらでもない 10 17.2 ３ どちらともいえない 29 50.0
４ やや良くない 3 5.2 ４ あまりそう思わない 3 5.2
５ 良くない 0 0.0 ５ そう思わない 1 1.7
一回の使用量 (SA) 58 100 ６ 気がつかなかった／わからない 2 3.4
１ 計量スプーン一杯より多め 19 32.8 運動着や園児服などの泥汚れが落ちる 58 100
２ ほぼ計量スプーン一杯 25 43.1 １ そう思う 9 15.5
３ ほぼ計量スプーンの内側の線の量 12 20.7 ２ ややそう思う 5 8.6
４ 計量スプーンの内側の線より少な目 1 1.7 ３ どちらともいえない 17 29.3
５ その他 (未回答) 1 1.7 ４ あまりそう思わない 1 1.7
直前主使用銘柄 (SA) 59 100 ５ そう思わない 3 5.2
(粉末洗剤) ６ 気がつかなかった／わからない 23 39.7
１ ニュービーズ 13 22.0 油汚れが落ちる 58 100
２ ザブ 10 16.9 １ そう思う 13 22.4
３ ワンダフル 2 3.4 ２ ややそう思う 21 36.2
小計 25 42.4 ３ どちらともいえない 12 20.7
１ トップ 12 20.3 ４ あまりそう思わない 3 5.2
２ アルファ 4 6.8 ５ そう思わない 1 1.7
３ チアー 1 1.7 ６ 気がつかなかった／わからない 8 13.8
４ その他 4 6.8 スプーン一杯でも充分汚れがとれる 58 100
小計 21 35.6 １ そう思う 27 46.6
(液体洗剤) ２ ややそう思う 24 41.4
１ 液体ニュービーズ 2 3.4 ３ どちらともいえない 7 12.1
２ 液体ザブ 1 1.7 ４ あまりそう思わない 0 0.0
小計 3 5.1 ５ そう思わない 0 0.0
１ 液体トップ 4 6.8 ６ 気がつかなかった／わからない 0 0.0
２ 液体チアー 3 5.1 汚れが大変よく落ちるのはバイオの効果である 58 100
３ 液体ボーナス 1 1.7 １ そう思う 22 37.9
小計 8 13.6 ２ ややそう思う 16 27.6
(その他－－－－決まっていない) ３ どちらともいえない 15 25.9
１ その他 2 3.4 ４ あまりそう思わない 1 1.7
花王ブランド 28 47.5 ５ そう思わない 0 0.0
他社ブランド・その他 31 52.5 ６ 気がつかなかった／わからない 4 6.9
今後の購入意向 (SA) 59 100 粉の溶けやすさ 58 100
(現使用 アタック) １ 溶けやすい 35 60.3
１ アタック 49 83.1 ２ やや溶けやすい 13 22.4
２ 未定 7 11.9 ３ どちらともいえない 8 13.8
小計 56 94.9 ４ やや溶けにくい 0 0.0
(現使用 アタック以外) ５ 溶けにくい 0 0.0
１ アタック 1 1.7 ６ わからない 2 3.4
２ アタック以外・未定 2 3.4 すすぎ 58 100
小計 3 5.1 １ らく 28 48.3
１ アタック 50 84.7 ２ ややらく 14 24.1
２ 未定・それ以外 9 15.3 ３ どちらともいえない 9 15.5
主婦年齢 (SA) 59 100 ４ あまりらくでない 2 3.4
１ 10代 1 1.7 ５ らくでない 1 1.7
２ 20代 12 20.3 ６ わからない 4 6.9
３ 30代 15 25.4 香り 58 100
４ 40代 22 37.3 １ 好き 22 37.9
５ 50代以上 9 15.3 ２ やや好き 11 19.0
汚れ落ち 58 100 ３ どちらともいえない 22 37.9
１ 良い 25 43.1 ４ あまり好きでない 1 1.7
２ やや良い 20 34.5 ５ 好きでない 0 0.0
３ どちらともいえない 10 17.2 ６ わからない 2 3.4
４ あまり良くない 3 5.2 使いやすさ 58 100
５ 良くない 0 0.0 １ 使いやすい 38 65.5
もみ洗いしなくてもエリ袖の汚れが落ちる 58 100 ２ やや使いやすい 19 32.8
１ そう思う 17 29.3 ３ どちらともいえない 1 1.7
２ ややそう思う 17 29.3 ４ やや使いにくい 0 0.0
３ どちらともいえない 12 20.7 ５ 使いにくい 0 0.0
４ あまりそう思わない 4 6.9 ６ わからない 0 0.0
５ そう思わない 0 0.0 現使用銘柄 58 100
６ 気がつかなかった／わからない 8 13.8 １ アタック 50 86.2
もみ洗いしなくても白い靴下の汚れが落ちる 58 100 ２ 他の銘柄／銘柄未定 8 13.8
１ そう思う 8 13.8
２ ややそう思う 16 27.6
３ どちらともいえない 6 10.3
４ あまりそう思わない 19 32.8
５ そう思わない 6 10.3




・現主使用銘柄は, 高松53.3％, 郡山78.3％, 旭川80.0％と東京に比し低い｡




③ 身体洗浄剤 ｢ビオレＵ｣ 米国版
アメリカでの購入者追跡調査には, その前史がある｡ 1980年代の初めに, 花王がコル
ゲートと提携し, アメリカでシャンプー ｢スプレンダー｣ をベーカーズフィールドでテ
ストマーケティングを行い, その後, 西部地区で新発売したことがある｡ テストマーケ





切らざるを得なかった｡ 一年後, 全国展開に持ち込むことが出来ず撤退した｡ マーケティ
ング・リサーチ部門として十全のサポートが出来なかった苦い思いがいつまでもぬぐい
きれなかった経験がある｡ その後1991年にアメリカに駐在し, 1993年に IRI のビヘイビ
ヤー・スキャンで身体洗浄剤 ｢ビオレＵ｣ 米国版のテストマーケティングを実施したさ
い, 現地の調査会社に日本版の店頭面接・購入者追跡の手法を提案してみた｡ やれると
いう返事であった｡ 店頭での購入者の面接は, マーケティング部門のリサーチャー, 調
査会社のスタッフなどで行い, テキサス州のミッドランドでは22名に面接でき, 型どお
り購入個数・タイプ・容量, ブランドスイッチ, 購入理由, 認知経路, 氏名・住所・電
話番号を聞いた｡ ２週間後の購入者追跡は, 電話調査を計画したが, マーケターから購
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表Ⅲ－１－３ 新型バイオ洗剤 ｢アタック｣ の地方都市購入者追跡調査結果
(トップ２ボックスの％)
旭川 N＝15 郡山 N＝23 広島 N＝30 高松 N＝30 熊本 N＝24 東京 N＝58
全体評価 60.0 95.6 76.7 76.7 87.5 77.6
汚れ落ち 80.0 91.3 83.3 70.2 83.3 79.3
スプーン一杯でも充分 60.0 95.6 83.3 80.0 91.6 87.9
バイオの効果 33.3 17.3 53.3 40.0 58.3 65.5
粉の溶けやすさ 76.7 100.0 93.3 70.0 95.7 82.8
すすぎの良さ 66.6 86.9 83.3 66.7 54.2 72.4
香り 33.3 39.1 53.3 50.0 66.7 56.9
使いやすさ 100.0 100.0 96.7 93.3 91.6 98.3
現使用銘柄 80.0 78.3 90.0 53.3 91.6 94.8




ン・オン・ワンに出席を OK し, 全員が出席した｡ もう一つのテストマーケティング
エリアであるオークレアでは, ９名に面接でき, ４名がワン・オン・ワンに出席をOK











兆しの発見, 普及率を広げるためのメディアミックスの変更, イベント, プロモーショ
ンなどマーケティング施策の軌道修正が新製品導入の早い時期に特に重要になるわけで
ある｡









年齢層は, 30才から35才を中心にコア・ターゲット (18才から35才) に広がっている｡
ブランドスイッチは, 保湿剤入りのプレミアム製品, ダブ, カレスからとっており予
想どおりである｡
認知経路は, テレビ・雑誌, 次いでサンプリングと施策の効果が出ている｡ さらに口
コミ, ストアで見てなど波及効果も見られる｡
購入理由から見て固形石鹸とちょっと違う, スポンジとの組み合わせの新しさとサン









ミッドランド (3/12－14) オー・クレア (3/19－21)
店頭面接 22 (17) 9 (４)








レギュラー デオドラント レギュラー デオドラント
３オンス 5 4 3 4
10オンス 10 1 2 0
26オンス 2 0 0 1
ブランドスイッチ
固形石鹸 液体石鹸 固形石鹸 液体石鹸
ダブ ５ ソフトソープ １ ジャーゲンス ４ ソフトソープ １












新しい, 何か違う 3 4
ジャーゲンスがすき 2 1










10オンス 26オンス 不明 (オー・クレアは不明)
リピートした 3 1 －
ぜひ買いたい 1 2 －
買いたい 3 1 2
不明 － － 9
(トライアルのきっかけ)
人数 摘要 人数 摘要
サンプルを使用して 4 全員10オンス 店頭で見て 1 10オンス
店頭推販で 3 全員10オンス テレビ広告と口コミで 1 ３名 ３オンス, １名 26オンス
雑誌広告を見て 2 全員10オンス テレビを見て 2 全員３オンス
店頭で見て 1 10オンス 口コミ 2 全員３オンス

























購入 ７名×1.00＝7.00 購入 ４名×1.00＝4
ぜひ買いたい ３名×0.75＝2.25 ぜひ買いたい ３名×0.75＝2.25
やや買いたい ２名×0.25＝0.5 やや買いたい ６名×0.25＝1.5
どちらでもない １名× 0.1＝0.1
















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































フィラデルフィア サン アントニオ コロンバス サンディエゴ ミッドランド
店頭面接 10 14 9 27 21
氏名・住所・TELのリスティング 8 9 8 21 17
ワン・オン・ワン・インタビューの出席 － 3 (50％) 3 (60％) 7 (64％) 9 (75％)
出席せず － 3 2 4 9
コールバックインタビュー 4 4 3 8 4
コンタクトできず 4 1 2 6 4









めるためのサンプル配布, 店頭デモ, 各種イベント等の話題づくり, 等が重点になる｡ 消




のち購入者を追跡する方式の実例として薬用入浴剤 ｢バブ｣ を取り上げた｡ また地方での
店頭面接調査と購入者追跡調査の実例として新型バイオ洗剤 ｢アタックを｣ を取り上げた｡
さらに海外での実施例としてビオレＵ米国版の購入者店頭面接調査と購入者追跡調査をテ
スト・マーケティングと全国展開後の２例を詳述した｡
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